15.2.2012

Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej

C 43[59

Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego w sprawie: ,Zielona ksiega w sprawie
dzialai promocyjnych i informacyjnych dotyczacych produktéw rolnych: strategia o duzej
europejskiej wartoSci dodanej w celu promowania smakéw Europy” COM(2011) 436 wersja
ostateczna oraz w sprawie wniosku dotyczacego rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
zmieniajacego rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 w sprawie dziatain informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich

COM(2011) 663 wersja ostateczna — 2011/0290 (COD)
(2012/C 43/13)

Sprawozdawca: Diljana SLAWOWA

Komisja, w dniu 14 lipca 2011 r., Parlament Europejski, w dniu 27 pazdziernika 2011 r., oraz Rada, w dniu
29 listopada 2011 r., dzialajagc na podstawie art. 43 ust. 2 oraz art. 304 Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej (TFUE), postanowily zasiegnag¢ opinii Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego
W sprawie:

,Zielona ksigga w sprawie dziatari promocyjnych i informacyjnych dotyczgcych produktéw rolnych: strategia o duzej
europejskiej wartosci dodanej w celu promowania smakéw Europy”

COM(2011) 436 wersja ostateczna

oraz w sprawie

whiosku dotyczgcego rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajgcego rozporzgdzenie (WE) nr 3/2008
w sprawie dziatari informacyjnych i promocyjnych dotyczgcych produktéw rolnych na rynku wewngtrznym i w krajach
trzecich

COM(2011) 663 wersja ostateczna.

Sekcja Rolnictwa, Rozwoju Wi i Srodowiska Naturalnego, ktérej powierzono przygotowanie prac Komitetu
w tej sprawie, przyjeta swoja opini¢ 21 listopada 2011 r.

Na 476. sesji plenarnej w dniach 7-8 grudnia 2011 r. (posiedzenie z 7 grudnia 2011 r.) Europejski Komitet
Ekonomiczno-Spoleczny stosunkiem gloséw 188 do 2 — 5 oséb wstrzymalo sie od glosu — przyjal

nastepujaca opinie:

1. Whnioski i zalecenia

1.1 Produkty rolno-spozywcze Unii Europejskiej sa wyjat-
kowe pod wzgledem jakosci 1 zrdznicowania. Jednak
w warunkach otwartego rynku ogdlnoswiatowego nie wystarczy
tylko produkowal doskonaly zywno$¢ i napoje, by zapewnié
sobie na nim dobrg pozycje. Programy informacyjne
i promocyjne, ktére wyjasniaja konsumentom wysokie normy
jakoci produktéw rolnych UE i stymulujg eksport, moga
pomoéc producentom europejskim sprostaé wyzwaniom wciaz
rosnacej konkurencji.

1.2 Obecna polityka informacyjna i promocyjna dotyczaca
produktéw rolnych przyniosta dobre wyniki, jednak EKES jest
przekonany, ze nalezy ja jeszcze uprosci¢ i ulepszyé, tak by
mogla lepiej reagowaé na wymagania rynkéw europejskich
i $wiatowych oraz potrzeby europejskich producentéw.

1.3 EKES z zadowoleniem przyjmuje dokument ,Zielona
ksiega w sprawie dzialan promocyjnych i informacyjnych doty-
czacych produktéw rolnych: strategia o duzej europejskiej
warto$ci dodanej w celu promowania smakéw Europy” oraz
zaleca, by polityka promocyjna dotyczaca produktéw rolno-
spozywczych stala sie¢ w nadchodzacych latach jednym
z priorytetéw politycznych Komisji, zaréwno na rynku
wewnetrznym, jak i na rynkach zewnetrznych.

1.4 EKES popiera dwa zasadnicze cele nowej polityki promo-
cyjnej ukierunkowanej na rynek docelowy: z jednej strony na
rynku UE - informowanie konsumentéw i zwigkszanie ich
wiedzy przez podkreSlanie lepszych gwarancji w zakresie
znakowania, identyfikowalnosci i bezpieczefistwa sanitarnego
oraz wigkszych wymagain dotyczacych ochrony Srodowiska,
dobrostanu zwierzat i poszanowania praw pracownikow;
z drugiej za$ strony, na rynku zewngtrznym — promowanie
eksportu.

1.5 EKES dostrzega ograniczenia wynikajace z obecnego
kryzysu finansowego, uwaza jednak, ze bezwzglednie istotng
kwestia jest zwigkszenie budzetu na dzialania informacyjne
i promocyjne dotyczace produktéw rolnych na rynku
wewnetrznym i w krajach trzecich. Dla przykladu: USA prze-
znaczajg 200 mln USD rocznie na finansowanie programu
dostepu do rynkéw do roku budzetowego 2012.

1.6 EKES zaleca uproszczenie procedur administracyjnych
zwigzanych z przygotowaniem i monitorowaniem programéw
promocyjnych, zwlaszcza poprzez ograniczenie liczby spra-
wozdai wymaganych przez Komisje. Szczegdlnie istotne jest
zmniejszenie obcigzen administracyjnych.

1.7  EKES uwaza, Ze niezbedne jest zwigkszenie przejrzystosci
procesu selekcji programéw na poziomie krajowym. Komisja
powinna opracowa¢ jasne wytyczne dla panstw czlonkowskich.
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Nalezy poprawi oceng programéw poprzez zastosowanie rygo-
rystycznego systemu oceny zawierajacego konkretne wskazniki,
takie jak wzrost rynku. Trzeba skréci¢ czas trwania procesu
selekcji. Ponadto bardzo istotne jest, by podstawg programéw
byla perspektywa europejska nastawiona na warto$¢ dodana,
uwzgledniajaca takze tworzenie miejsc pracy, oraz by prioryte-
towo traktowal programy przewidujace udzial wielu krajow
i dotyczace wielu produktéw, poprzez korzystniejszy system
finansowania (60 % zamiast 50 %).

1.8 Nalezy zapewni¢ wickszg elastyczno$¢, tak aby w fazie
wdrazania umozliwi¢ dostosowanie programéw do zmieniajgcej
si¢ sytuacji na rynku. W tym celu powinno si¢ zmniejszy¢
poziom szczegélowosci wymagany w momencie przedstawiania
programow.

1.9  EKES zaleca, by Komisja wzigla pod uwage rézny poten-
cjal organizacji branzowych w starych i nowych panistwach
cztonkowskich. Niedostateczne doswiadczenie i niski potencjat
ograniczaja zdolno$¢ organizacji branzowych z nowych panstw
cztonkowskich do pelnego uczestnictwa w programach promo-
cyjnych. EKES zaleca, by Komisja rozwazyla podwyzszenie
zaliczkowych platnosci na rzecz takich organizacji (np. do
wysokosci 30 % rocznych kosztow).

1.10  Zdaniem EKES-u ustawodawstwo dotyczace promocji
powinno jasno okresli¢ rolg znakéw towarowych oraz zréwno-
wazone proporcje miedzy promocja 0gdélna a promocja marki,
zwlaszcza w panstwach nienalezacych do UE. W celu zapew-
nienia pelnych i przejrzystych informacji nalezy zezwoli¢ na
podawanie pochodzenia produktu, réwniez w przypadku tych
produktéw, ktére nie posiadaja nazwy pochodzenia lub chro-
nionego oznaczenia geograficznego.

1.11  Nalezy poprawi¢ komunikacj¢ i koordynacje miedzy
panstwami czlonkowskimi a Komisja, a takze ws$rdéd samych
panstw czlonkowskich. Trzeba prowadzi¢ wymiang najlepszych
praktyk i know-how na konferencjach i seminariach.

1.12  EKES z zadowoleniem przyjmuje zamyst utworzenia
europejskiej platformy wymiany najlepszych praktyk miedzy
profesjonalistami, ktéra moze by¢ cennym narzedziem wspiera-
jacym rozwijanie kampanii promocyjnych. Ustugi wymiany na
szczeblu UE (warsztaty wspOlpracy, strona internetowa itp.),
dostepne dla wszystkich podmiotéw zainteresowanych infor-
macja i promocja dotyczaca produktéw rolno-spozywezych,
bylyby korzystne zwlaszcza dla opracowywania dobrze skon-
struowanych i skoordynowanych programéw z udzialem wielu
krajow.

1.13  Trzeba tworzy¢ synergie miedzy réznymi realizowa-
nymi programami promocyjnymi. Aby programy osiagnely
zamierzony efekt, niezbedna jest ciaglos¢. Powinna istnieé
mozliwo$¢ latwego wznowienia programu promocyjnego,
ktory odnidst sukces. Trzeba utworzy¢ prawdziwa, aktywna
sie¢ promocji.

1.14  EKES zaleca, by Komisja opracowala wyczerpujaca
i prostg ,instrukcje”, ktora pomagalaby beneficjentom spelniaé
zasady i procedury programoéw.

1.15  Polityka promocyjna musi wspiera¢ dzialalno$¢ ekspor-
towa podmiotéw z UE, szczegblnie MSP, tak aby mogly one
czerpaé korzysci ze wzrostu konsumpgji na rynkach wschodzg-
cych. Dzialalnos¢ eksportowa to nie tylko zdobywanie nowych
rynkéw, ale takze niezbedny czynnik poprawy wynikéw przed-
sigbiorstwa. Dlatego EKES zaleca, by Komisja wspierala projekty
pilotazowe ukierunkowane na opracowanie strategii eksporto-
wych, ktére moglyby prowadzi¢ do powstania ram lub sieci
dostosowanych do indywidualnych strategii eksportowych
i potrzeb przedsi¢biorstw, a tym samym ulatwialyby przeni-
knigcie unijnych produktéw rolno-spozywczych na te rynki.

1.16  Wykaz produktéw objetych przepisami powinien
zostal rozszerzony, tak by umozliwi¢ promocje wszystkich
produktéw, ktére sa ilustracja przestania o jakosci europejskiej
produkeji lub moga przyczyni¢ si¢ do jego wzmocnienia.
Trzeba takze znaleZé rozwigzanie w odniesieniu do innych
produktéw, np. kultur starterowych.

1.17  EKES chcialby, by polozono silny nacisk na wartosci
odzywcze produktéw oraz na zdrowe jedzenie i odzywianie i w
tym celu prezentowano produkcje rolno-spozywcza UE
z perspektywy odzywiania i zdrowia. Trzeba wprowadzi¢ inicja-
tywy na rzecz promowania bardziej zréwnowazonego sposobu
odzywiania. W tym kontek$cie mozna by polozy¢ szczegdlny
nacisk na propagowanie najwazniejszych hasel zdrowotnych
oraz na jako§¢ produktow.

1.18  Komitet uwaza, ze uprawnienia do przyjecia aktow
delegowanych i wykonawczych, okreslone we wniosku Komisji
dotyczacym rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
zmieniajgcego rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 (COM(2011)
663 wersja ostateczna) przyczynig si¢ do poprawy spéjnosci
dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw
rolnych oraz do ich jednolitego wdrazania. EKES zaleca, by
Komisja utrzymywala regularne kontakty z zainteresowanymi
stronami oraz organizacjami proponujacymi programy, tak by
mogla odpowiednio reagowaé na ich propozycje.

2. Wprowadzenie

2.1 Unijny mechanizm promocji produktéw rolno-spozyw-
czych to polityka horyzontalna, obejmujgca wszystkie sektory
rolno-spozywcze i kladgca nacisk na ogdlng charakterystyke
WPR i warto$¢ dodang, jaka ona niesie. Stanowi uzupelnienie
dzialani promocyjnych prowadzonych przez podmioty prywatne
i publiczne na poziomie panstw czlonkowskich.

2.2 Komisja Europejska przeznacza rocznie ok. 50 mln EUR
na wspieranie kampanii promujacych unijne produkty rolno-
spozywcze i metody produkcji. Wsparcie to zazwyczaj przyzna-
wane jest branzowym organizacjom lub stowarzyszeniom
producentéw, ktére propaguja europejska dbalos¢ o wysoka
jako$¢ produktéw rolno-spozyweczych.
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2.3 W kampaniach promocyjnych podkresla si¢ jakosc,
wartosci odzywcze i bezpieczenstwo produktéw rolnych pocho-
dzacych z UE oraz zwraca uwage na wysoka warto$¢ dodang
uzyskiwang dzigki metodom produkeji, oznakowaniu, dbalosci
o dobrostan zwierzat i o $rodowisko — by wymieni¢ tylko te

aspekty.

2.4 Kampanie mogg by¢ realizowane wewnatrz UE, ale takze
wykraczaé poza jej granice w celu zdobywania nowych rynkéw.
W latach 2000-2010 wspotfinansowanie ze $rodkéw UE przy-
znano 458 programom promocyjnym. Korzystaly z niego
wszystkie panstwa czlonkowskie. Dzialania promocyjne moga
obejmowaé kampanie reklamowe w mediach, promocje
w punktach sprzedazy, udzial w wystawach i targach oraz
szereg innych czynnosci.

2.5  Finansowanie ze strony UE pokrywa maksymalnie
polowe catkowitych kosztéw kampanii. Organizacja proponu-
jaca musi pokry¢ co najmniej 20 % kosztéw, pozostale Srodki
moga pochodzi¢ z dofinansowania przez wladze krajowe i z
innych Zrédel.

2.6 Programy powinny by¢ raczej programami wieloletnimi,
o zakresie wystarczajaco szerokim, by mogly wywrze¢ znaczacy
wplyw na rynki docelowe. Pierwszefistwo przyznaje si¢
programom zaproponowanym przez organizacje z kilku panstw
czlonkowskich lub  programom przewidujagcym  dzialania
w kilku panstwach czlonkowskich lub krajach trzecich.

2.7  Ponad dwie trzecie zatwierdzonych w ciagu ostatnich
pieciu lat kampanii informacyjnych i promocyjnych dotycza-
cych produktéw rolno-spozywczych UE skierowane bylo na
rynek wewnetrzny. Tylko 8 % zatwierdzonych programéw prze-
widywalo udzial kilku krajow. Ponad polowa wnioskéw zglo-
szonych w latach 2006-2010 zostala odrzucona.

2.8 Od czasu powstania mechanizmu promocyjnego jest on
systematycznie monitorowany, a wyniki s3 przedstawiane
w sprawozdaniach Komisji skladanych Radzie i Parlamentowi
Europejskiemu. Europejski Trybunal Obrachunkowy takze
wydal zalecenia dotyczace poprawy tego mechanizmu
w sprawozdaniu specjalnym z 2009 r.

3. Tre$¢ komunikatu Komisji

3.1 Mimo znacznych sukceséw europejski sektor rolny
i rolno-spozywczy borykaja si¢ z powaznymi trudno$ciami.
Nie zawsze zauwaza si¢ i docenia wysitki producentéw UE
w kwestiach sanitarnych, $rodowiskowych czy zwigzanych
z dobrostanem zwierzat. Zaréwno na tradycyjnych rynkach
zbytu UE, jak i na rynkach wschodzacych, pojawili si¢ nowi
gracze, ktérzy stanowig konkurencje dla Europy. UE ma takze
bardzo réznorodne dziedzictwo kulinarne, ktére warto w pelni
wykorzystal.

3.2 Wprowadzana obecnie reforma wspodlnej polityki rolnej
(WPR) po 2013 r. ma na celu zapewnienie, ze polityka ta
bedzie bezposrednio przyczyniala si¢ do realizacji strategii
,Europa 2020” poprzez wspieranie roli rolnictwa jako podstawy
bezpieczenistwa zywnoSciowego, zrownowazonego wykorzysty-
wania zasobow naturalnych i dynamiki obszaréw wiejskich.
Réwnolegle z reformg WPR Komisja rozpoczela szeroko zakro-
jone konsultacje z zainteresowanymi stronami w celu okreslenia
ram bardziej precyzyjnie ukierunkowanej i ambitnej strategii
promocyjnej na rzecz sektora rolnego i spozywczego
w Europie.

3.3 Konkretne cele dla rynkéw lokalnych, europejskich
i $wiatowych zostang wyznaczone w pdzniejszym terminie,
tak by lepiej okredli¢ dzialania, jakie nalezy podjaé
w odniesieniu do kazdego z nich. Zgodnie z ogdlnymi celami
nowej polityki informacyjnej i promocyjnej nalezy:

— lepiej  waloryzowaé  europejska  produkcje  rolng

i skonsolidowa¢ jej pozycje na rynkach;

— promowa¢ bardzo rygorystyczne unijne normy sanitarne,
srodowiskowe i zwigzane z dobrostanem zwierzgt oraz
zapewni¢ konsumentom lepszy dostgp do informagji
o europejskim modelu produkcji;

— przybliza¢ konsumentom nowe produkty i waloryzowaé
réznorodno$é europejskiej oferty;

— podnosi¢ poziom znajomosci systemow jakosci i produktow
o duzej wartoéci dodanej.

3.4  Zielona ksigga podzielona jest na cztery czgdci,
w ktérych oméwiono problemy i postawiono pytania dotyczace
réznych aspektéw polityki informacyjnej i promocyjnej: euro-
pejskiej wartosci dodanej tej polityki; jej celéw i srodkéw dla
rynku  wewnetrznego (w  tym  dla  rynkéw lokalnych
i regionalnych) oraz dla rynkéw zewnetrznych; a takze bardziej
ogllne aspekty zwigzane z zakresem i sposobem zarzadzania.

3.5 W zielonej ksiedze podkreslono niedostateczne wyko-
rzystanie potencjatlu rynkéw regionalnych i lokalnych. Naleza-
toby udostepnié¢ $rodki majace na celu finansowanie podstawo-
wych uslug, na przyklad tworzenia osrodkéw handlowych,
sklepéw lub targowisk. Narzedzie LEADER, lepiej wpisane
w WPR, mogloby po 2013 r. odgrywal znaczaca role
w promowaniu krétkich tancuchéw dostaw.

3.6 Mozna by zachgcal do wspdlpracy miedzy panstwami
czlonkowskimi, tak by umozliwi¢ wzajemne uzupelnianie si¢
kampanii informacyjnych 1 promocyjnych prowadzonych
przez panstwa czlonkowskie lub sektor prywatny i sprzyjaé
pojawianiu si¢ synergii.

3.7  Obecnie propozycje programéw moga by¢ skladane
przez organizacje branzowe lub mig¢dzybranzowe reprezenta-
tywne dla odpowiednich sektoréw jednego lub wigcej panistw
czlonkowskich lub w skali Europy. W zielonej ksiedze propo-
nuje si¢ mozliwo$¢ rozszerzenia dostgpu do finansowania na
struktury inne niz organizacje branzowe, jak np. przedsi¢bior-
stwa lub izby handlowe, by obja¢ nim takze sektory, ktére nie
we wszystkich panstwach czlonkowskich s3 zorganizowane
wokét organizacji branzowych.

3.8 Obecnie programy dotyczg konkretnych produktéw lub
systemow jakosci (np. informacji o mleku i jego warto$ciach
odzyweczych). W zielonej ksigdze zaproponowano nowe podej-
Scie, bardziej elastyczne i prawdopodobnie wlasciwsze, ktore
polegaloby na prezentowaniu na poczatku gléwnie kluczowych
hasel na poziomie unijnym, a nastgpnie na rozwijaniu tych
hasel, potaczonym z ilustrowaniem ich produktami, ktére ilust-
rujg réznorodno$é, bogactwo i komplementarno$¢ unijnej
oferty.
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3.9 W zielonej ksiedze podkreslono, ze dzialania powinny
by¢ realizowane przy zastosowaniu prostych procedur. Proces
selekcji jest dwustopniowy (panstwa czlonkowskie i Komisja
Europejska) i dtugi (siedem miesi¢cy od terminu skladania wnio-
skéw do decyzji Komisji), co ogranicza mozliwosci opracowy-
wania kampanii w sposob sprawny i pragmatyczny.

310 Komisja przedstawita takze wniosek dotyczacy
rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajacego
rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 i dostosowujace je do art. 290
i 291 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej. We
wniosku okre§lono uprawnienia Komisji do przyjmowania
aktéw delegowanych i wykonawczych na mocy rozporzadzenia
Rady (WE) nr 3/2008 i ustanowiono odpowiednig procedure
w celu przyjecia tych aktow. Ponadto wlaczono do rozporza-
dzenia (WE) nr 3/2008 niektére uprawnienia, ktére dotychczas
byly wykonywane przez Komisje.

4. Uwagi ogélne

41  Gléwne wyzwania, przed ktérymi stoi europejska poli-
tyka rolna, wiaza si¢ ze zmiang klimatu, kryzysem finansowym
i gospodarczym, nieréwno$ciami migedzy starymi a nowymi
panstwami czfonkowskimi UE oraz napigciami powodowanymi
przez nieuczciwg konkurencje migdzy nimi, warunkami umoz-
liwiajacymi dumping cenowy pojawiajacymi si¢ w zwiagzku ze
stosowaniem WPR, niepewnoscig zatrudnienia oraz niestabil-
nymi rynkami, na ktorych wystepuja duze wahania.
W obliczu tych wyzwan coraz wazniejsze staje si¢ promowanie
produktéw rolno-spozywczych UE, aby mogly one osiggnaé
status produktéw o wysokiej wartosci dodanej, a Unia utrzy-
mala czolowg pozycje wirdd dostawcéw zywnosci.

4.2 Polityka promocyjna UE podkresla zalety produktéw
europejskich, zwlaszcza jesli chodzi o jakos¢, higieng
i bezpieczenstwo zywnosci, poprzez rozwiniety system znako-
wania i identyfikowalnosci, w polaczeniu z poszanowaniem
praw pracownikéw oraz dbaloscia o dobrostan zwierzat i o
Srodowisko naturalne. Wymaga to odpowiedniego wsparcia
finansowego.

4.3  tancuch  produkcji  rolno-spozywczej  odpowiada
surowym normom w zakresie bezpieczenstwa zywnosci,
zdrowia ro$lin i zwierzat, dobrostanu zwierzat i ochrony $rodo-
wiska. Kampanie informacyjne i promocyjne to sprawny
i skuteczny sposob zapewnienia uznania dla staran podejmowa-
nych przez rolnikéw, producentdéw i sprzedawcoéw. W tym
kontekscie polityka promocyjna powinna mie¢ dwa podsta-
wowe cele:

— promowanie i sprzedaz europejskich produktéw rolno-
spozywczych na rynkach zewnetrznych (promocja eksportu,
zwlaszcza malych i Srednich przedsigbiorstw, ktére stanowia
site napedowa odnowy gospodarczej w tym sektorze);

— informowanie konsumentéw na rynku UE, szczegélnie na
temat konkretnych przepiséw dotyczacych jakosci, bezpie-
czenstwa i identyfikowalnosci produktéw, wartosci odzyw-
czej, dbalosci o Srodowisko naturalne, dbatosci o dobrostan
zwierzat, warunkéw pracy itp.; polityka powinna zwlaszcza
mie¢ na celu podnoszenie $wiadomosci konsumentéw, juz

od wieku szkolnego, w zakresie odpowiedzialnej konsum-
pcji oraz szerzenie uznania dla starai podejmowanych
przez  producentéw  rolno-spozywczych -  rolnikéw
i przetwércow — aby spelni¢ wysokie normy unijne (!).

44 W strategii promocyjnej nalezy wykorzystywaé nowe
$rodki komunikacji (np. strony internetowe) do informowania
konsumentéw o inicjatywach lokalnych  producentéow
i dostgpnosci produktéw w sprzedazy bezposredniej. Rozwdj
krotkich tancuchéw dostaw odpowiada bowiem nowym ocze-
kiwaniom spoleczenistwa.

4.5  Trybunal Obrachunkowy zalecil, by udzieli¢ produ-
centom ukierunkowanego wsparcia technicznego, tzn.:

— tworzy¢  wigcej synergii ~ miedzy  producentami
a programami; dziatania Unii Europejskiej powinny zachecaé
do grupowania si¢ malych i $rednich przedsig¢biorstw, co
umozliwi im uzyskanie sily przebicia niezbednej do wpro-
wadzenia produktéw na rynek zewnetrzny; tworzenie sieci
mogloby pomdc w realizacji tego celu i wspieraé tworzenie
synergii migdzy producentami na poziomie UE;

— udziela pomocy nowym panstwom czlonkowskim, rozsze-
rzajac dzialania kwalifikowalne na prace przygotowawcze
(np. roczna kampania probna, badanie rynku).

4.6 Odnosnie do propozycji Komisji, by poszerzy¢ grono
beneficjentéw programéw promocyjnych, EKES uwaza, ze
nalezy przyznal pierwszenstwo organizacjom branzowym,
poniewaz to one zrzeszaja producentéw i wspélfinansuja ich
dzialania.

4.7 Zdaniem EKES-u niektére tradycyjne produkty, znaki
towarowe czy okreSlenia dotyczace pochodzenia moga
utorowa¢ droge na rynek, a zwlaszcza na rynki zewnetrzne,
innym produktom europejskim. Programy promocyjne opraco-
wywane przez organizacje branzowe lub miedzybranzowe,
moglyby waloryzowal europejski charakter produktow bez
koniecznosci usuwania okreslefi dotyczacych pochodzenia lub
znaku towarowego. Nalezaloby jednak zagwarantowad, ze prze-
slanie europejskie bedzie nadrzedne w stosunku do znaku towa-
rowego. W celu podania pelnych i przejrzystych informacji
nalezaloby zezwoli¢ na podawanie pochodzenia produktu
réwniez w przypadku tych produktéw, ktére nie posiadajg
nazwy pochodzenia lub chronionego oznaczenia geograficz-
nego.

4.8  Zgodnie z art. 290 i 291 Traktatu o Funkcjonowaniu
Unii Europejskiej (TFUE) Komisja bedzie miala wigksze upraw-
nienia. Komitet uwaza, ze uprawnienia do przyjmowania aktow
delegowanych i wykonawczych, okre$lone we wniosku Komisji
dotyczacym rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
zmieniajgcego rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 (COM(2011)
663 wersja ostateczna) przyczynig si¢ do poprawy spéjnosci
dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw
rolnych oraz do ich jednolitego wdrazania. EKES zaleca, by
Komisja utrzymywala regularne kontakty z zainteresowanymi
stronami oraz organizacjami proponujagcymi programy

() Dz.U. C 218 z 23.7.2011, s. 114 oraz Dz.U. C 218 z 23.7.2011,
s. 118.
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i odpowiednio reagowala na ich propozycje w celu uprosz-
czenia i usprawnienia procesu dzialan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolno-spozywezych
na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich.

5. Uwagi szczegélowe

5.1  EKES postuluje, by Komisja uznala organizacje sektorowe
w UE za organizacje proponujgce programy.

5.2 Promowanie unijnych produktéw rolnych w krajach
trzecich pomogloby producentom i przetwércom z UE uzyskaé
dostep do wielkich rynkow, takie jak m.in. rynek Brazylii, Rosji,
Chin, Indii, Ameryki Pélnocnej, Australii i Bliskiego Wschodu.
Dobrze ukierunkowana polityka promocyjna UE w krajach trze-
cich moglaby przynies¢ ogromny wzrost sprzedazy unijnych
produktéw rolno-spozywczych poza jej granicami.

5.3 Koniunktura panujaca na rynkach zagranicznych w 2010
r. jest kluczowym czynnikiem decydujacym o mozliwosciach
prowadzenia na nich dzialalnosci przez przedsigbiorstwa z UE.

5.4 W celu wzmocnienia pozycji konkurencyjnej Unii Euro-
pejskiej EKES zaleca Komisji:

— wspieranie otwierania i rozwoju rynkéw — w szczegdlnosci
w zwigzku z negocjacjami uméw migdzynarodowych — aby
europejscy producenci mieli wigcej mozliwosci eksporto-
wania swych produktow;

— ulatwianie rozwiazywania kwestii zwigzanych z eksportem
i pomoc eksporterom poprzez dostarczanie informacji
i ewentualne ogélne dzialania wspierajace lub dotyczace
promogcji tematycznej UE.

5.5 W celu optymalizacji dzialan UE na rynku zewnetrznym
EKES zaleca:

— dostarczanie sprzedawcom detalicznym i hurtowym odpo-
wiednich informacji na temat danego kraju, eksportu
i kontaktéw, wskazéwek dotyczacych eksportu itp.;

— zachecanie do promowania eksportu produktéw powigza-
nych oraz do wspdlpracy miedzy sektorami, zwigkszajacej
range i skuteczno$¢ dzialan;

— zachgcanie do grupowania si¢ malych i $rednich przedsi¢-

biorstw, co umozliwi im uzyskanie sity przebicia niezbednej
do wprowadzenia produktéw na rynek zewnetrzny;
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— wspieranie projektéw pilotazowych w krajach trzecich zmie-
rzajacych do penetracji nowych rynkéw.

5.6  EKES wzywa Komisje, by w sytuacjach kryzysowych
zwigzanych z zagrozeniem zdrowia oraz po ich zakofczeniu
zapewnila wsparcie sektorom do$wiadczajgcym trudnosci, tak
by odbudowa¢ zaufanie i stymulowaé konsumpcje. Dynamiczne
i natychmiastowe kampanie informacyjne i komunikacyjne ad
hoc moga by¢ bardzo pomocne w odzyskiwaniu zaufania
konsumentéw.

5.7 EKES uwaza, ze organizacje branzowe, ktére
z powodzeniem zrealizowaly programy promocyjne, powinny
mie¢ mozliwo$¢ zglaszania wnioskéw jako beneficjenci i organy
wdrazajace zgodnie z uproszczong procedura.

5.8 EKES wzywa Komisje, by inicjowala wydarzenia lub
kampanie majace na celu dalsze zachg¢canie organizacji branzo-
wych z pafistw cztonkowskich UE do aktywniejszego zglaszania
programOw promocyjnych realizowanych w krajach spoza UE,
aby w ten sposob prezentowal to, co najlepsze w produktach
rolno spozywczych Unii — smak, tradycje i jakos¢. W tym
kontekscie nalezy priorytetowo traktowaé programy przewidu-
jace udzial wielu krajow i dotyczace wielu produktéw, przez
korzystniejsze finansowanie (60 % zamiast 50 %), jako Ze to
wlasnie one wnoszg do programéw prawdziwy wymiar euro-
pejski, a z drugiej strony wymagaja unijnego wsparcia. Priory-
tetem powinny by¢ takze poszczegdlne kraje zaleznie od poten-
cjalu ich rynku. EKES proponuje, by wklad Komisji byl wigkszy
w  przypadku  programéw  realizowanych w  krajach
o wschodzgcych gospodarkach.

5.9 EKES zaleca, by Komisja odgrywala kluczowa role
w zakresie ulatwiania i wspierania dzialan malych producentow
i przetwércow z UE wchodzacych na rynki krajéw trzecich.

5.10 Podstawa programéw  skierowanych na  rynek
wewnetrzny musi by¢ perspektywa europejska i warto$¢
dodana, czyli podejscie szersze niz tylko krajowe. Im wigkszy
wachlarz produktéw i rynkéw, tym lepszy program. Ponadto
programy muszg si¢ wzajemnie uzupelnia¢ lub tworzy¢ synergie
z innymi programami krajowymi lub regionalnymi, tak aby
unikngé powielania dziatafi i przekazywania sprzecznych komu-
nikatow. Aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ dzialan informacyjnych,
mozna 1 trzeba wykorzysta¢ potencjal dziedzin edukacji
i ochrony zdrowia. Przy opracowywaniu i wdrazaniu przyszlej
polityki promocyjnej i informacyjnej dotyczacej produktéw
rolno-spozywczych nalezy takze rozwazy¢ wplyw na poziom
zatrudnienia.

Przewodniczgcy

Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego

Staffan NILSSON
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